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ปญหาทางกฎหมายท่ีเก่ียวกับการโฆษณาขายยาและผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารเวชภัณฑทางการแพทย และเครื่องสําอางผานเวบไซต19* 
Legal Problems Related to Drug and Dietary Supplement. 









ลักษณะการโฆษณามีท้ังโฆษณาโดยตรงตอผูบริโภค โฆษณาแฝง และโฆษณาเปรียบเทียบ ซ่ึงในแต
ละรูปแบบพบการโฆษณาท่ีฝาฝนกฎหมายท่ีควบคุมกํากับผลิตภัณฑ ในลักษณะหลอกลวงทําให
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     The article is a part of “Legal Problems Related to Drug and Dietary Supplement. 
Cosmetics and Medical Supplies Advertisement via Website” a thesis for the Degree of 
Master of Laws, Graduate School of Law, Assumption University, 2016. 
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คณะกรรมการอาหารและยา ท่ีมีอํานาจรัฐพิจารณาตรวจสอบกอนใหมีการเผยแพร และตรวจสอบ
หลังจากโฆษณาเผยแพรแลว ซ่ึงกฎหมายเหลานี้ไดบังคับใชมานานแลว บทบัญญัติในแตละ






สวนรวมรับผิดชอบ มีระบบการควบคุมกันเองโดยองคกรวิชาชีพ เชน สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย หรือองคกรอ่ืนๆ ในลักษณะเดียวกัน รวมกันชวยพิจารณากลั่นกรองขอความท่ีโฆษณา
ของสมาชิกในสมาคมหรือองคกร กอนท่ีจะมีการนําออกเผยแพรสูสาธารณชน ซ่ึงการมีระบบควบคุม
กันเองนี้ นาจะเปนวิธีการเหมาะสม เพ่ือมิใหมีการโฆษณาท่ีผิดกฎหมายเกิดข้ึน และเปนการยกระดับ
มาตราฐานของการโฆษณาใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน 
 




There are some legal issues in relation to advertising of drugs and dietary 
supplements including medical supplies and cosmetics through websites.  Multiple 
advertising strategies have been used namely indirect, ambient and comparative 
advertisements. It was found that these strategies have violated the law regulated 
those ad in terms of deceptive, untrue or exaggerate advertising that mislead the 
essences of the products.  It was also found that the advertising of drugs, dietary 
supplements and medical supplies has not been requested for approval from the 
Food and Drug Administration (FDA).  Damages and unfair consequences have been 
frequently affected to consumers. 
Although advertising activities of these products are regulated by the 
provisions of several legislations, each law will specifically regulate the products which 
are under the authority and responsibility of the Food and Drug Administration who 
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are empowered with rights to inspect the products pre-advertising and post-
advertising. However, the laws have been used for a long time where the provisions 
in each Act are relatively different such as application for permit, suspension of 
advertising and penalty.  Additionally, there are some unclear contexts of each 
provision which require attentive interpretation.  Enforcement of laws and protection 
to consumers could not be efficiently and effectively implemented.  As a result, 
business entrepreneurs exploited this opportunity to advertise their products by 
lacking of good governance and ethical. 
This research proposes the amendment to those provisions of law on 
advertising of the products which have different enforcement in order to be in the 
same direction.  Moreover, the business sector shall take part and be responsible for 
the amendments.  There shall be self-regulatory professional institutions, i.e. 
Advertising Association of Thailand or other institutions of the same nature to 
cooperate in screening the statements or contents of the advertisement of their 
members prior to publicizing.  An exercise of the self-regulatory authority is considered 
a suitable approach to help minimizing illegal advertisement as well as establishing 
the accreditation of the advertising industry. 
 
 Keywords: Drug Advertisement, Dietary, Medical Device, Cosmetics. 
 
บทนํา 
อินเทอรเน็ต คือ เครือขายคอมพิวเตอร ใชในการติดตอสื่อสารขอมูลท่ีเปนรูปภาพ ขอความ 
และเสียง โดยผานระบบเครือขายคอมพิวเตอร ผูใชงานสามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตไดงายโดยเชื่อมตอ
ผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกส ดังนั้น การเจริญเติบโตของตลาดออนไลนก็เกิดข้ึนตามไปดวย สินคา
หลากหลายชนิด สามารถสั่งซ้ือไดทางอินเทอรเน็ต การซ้ือขายในลักษณะนี้มีขอดี คือ ผูซ้ือสามารถ
สั่งซ้ือสินคาไดตามความตองการและรวดเร็ว อยางไรก็ตามจากการศึกษาเวปไซดขายสินคาใน
อินเทอรเน็ตไมวาจะเปนสินคาประเภทขายยาและอาหารเสริม เวชภัณฑทางการแพทยและ
เครื่องสําอาง สินคาละเมิดลิขสิทธิ์ตลอดท้ังสินคาท่ีมีลักษณะลามกอนาจารแลว พบวา สวนใหญจะใช
การโฆษณาชวนเชื่อโดยอางสรรพคุณของสินคา ไมวาจะเปนการแอบอางผลงานวิจัยหรืออวดอาง
สถิติของผูใชสินคา ซ่ึงอาจจะเปนความจริงหรือไมเปนความจริงเลยก็ได  
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 การโฆษณา หมายความถึง “กระทําการไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบ
ขอความ เพ่ือประโยชนในทางการคา และ สื่อโฆษณา หมายความวา “สิ่งท่ีใชเปนสื่อในการโฆษณา 
เชน หนังสือพิมพสิ่งพิมพ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ไปรษณีย โทรเลข โทรศัพท หรือปาย” 
ผูประกอบการไดใหความสนใจในการโฆษณาขายสินคาของตนเองโดยการใชสื่อโฆษณาท่ี
เรียกวาอินเทอรเน็ต สิ่งท่ีตามมาก็คือการแขงขันทางการคาทุกวิถีทางของผูประกอบการไมวาจะเปน




จากความหมายของคําวา “โฆษณา” ดังกลาว ทําใหเห็นไดวาการโฆษณาจึงเปนกิจกรรม
สื่อสารมวลชนชนิดหนึ่ง ท้ังนี้เนื่องมาจากการท่ีจะตองมีการเผยแพรขาวสารโฆษณาออกไปสูผูบริโภค
ท่ีเปนกลุมเปาหมายใหถูกตอง ซ่ึงจําเปนจะตองอาศัยสื่อโฆษณาเปนเสมือนพาหะ (ตัวนํา) ท่ีจะชวย
ใหนําขาวสารไปยังผูรับสารกลุมเปาหมาย หากวางานโฆษณาชิ้นนั้น นําออกโฆษณาสูสายตา




พิจารณาถึงความหมายของคําวา “สื่อโฆษณา” ควบคูกับคําวา “โฆษณา” ไปดวย เพ่ือใหการศึกษา





ขอความไปสูผูบริโภคแลว ถึงแมงานโฆษณาจะดีเพียงใดก็ตาม ก็จะไมมีความหมายใดเลย เพราะถา
ผูบริโภคไมสามารถท่ีจะทราบขอความใด ๆ จากผูผลิตสินคาหรือถาเลือกใชสื่อท่ีไมเหมาะสม ก็
อาจจะสงผลออกมาเชนกัน สื่อโฆษณาจึงเปรียบเสมือน “พาหะ” ท่ีนําขอความโฆษณาเก่ียวกับสินคา
หรือบริการไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายนั่นเอง 
วัตถุประสงคของการโฆษณา คือ การโฆษณามีความมุงหมายเพ่ือบอกใหคนทราบวามีสินคา
หรือบริการนั้นในตลาด โดยบอกถึงวิธีใชคุณประโยชนท่ีจะไดรับ ตลอดจนลักษณะเดนของสินคานั้น 
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โดยการใชสื่อโฆษณาเปนสื่อสนับสนุนในชวงการออกโฆษณา (Campaign) และการสงเสริมการขาย 
(Promotion Campaign) ซ่ึงก็เปนไปตามวัตถุประสงคของการโฆษณา 
การโฆษณามีวัตถุประสงคท่ีสามารถอธิบายไดอยางงาย ๆ วาเปนการดําเนินการโฆษณาไป
เพ่ือท่ีจะเพ่ิมการใชสินคา ดวยการเพ่ิมการใชใหบอยข้ึนเพ่ิมการเปลี่ยนผลิตภัณฑใหบอยข้ึน เพ่ิม
วิธีการใชใหมากข้ึน เพ่ิมปริมาณการซ้ือแตละครั้งใหมากข้ึน หรือเพ่ิมฤดูการซ้ือใหยาวข้ึน และจะตอง
พยายามสรางแรงจูงใจใหคนรุนใหมไดรูจักสินคาและบริการของตนใหมากข้ึน ซ่ึงอาจจะกระทําได
โดยการเสนอขายสินคาในราคาพิเศษ หรือขายสินคาหลาย ๆ อยางท่ีอยูในเครือเดียวกัน ท้ังนี้ก็
เพ่ือใหผูซ้ือรูจักองคการท่ีผลิตสินคานั้นหรืออาจจะชวยดําเนินงานเพ่ือสาธารณประโยชน และยัง




ชื่อเสียงใหแกวงการผลิตนั่นเอง (นันทสิทธิ์ บุญทนันท, 2544, น. 38-42) 
 
มาตรการทางกฎหมายของการโฆษณา (เดือนเพ็ญ ภิญโญนิธิเกษม, 2546, น. 97-104) 




โฆษณา รวมท้ังการตรวจสอบและเฝาระวังการโฆษณาทางสื่อตาง ๆ เชน ทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร แผนปาย สิ่งพิมพตาง ๆ รวมถึง สื่อเวปไซดเพ่ือใหเปนไป
ตามกฎหมายท่ีเก่ียวของ ไดแก     
1. พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 
2. พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 
3. พระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย พ.ศ. 2551 
4. พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535 
5. พระราชบัญญัติวัตถุอันตราย พ.ศ. 2551 
6. พระราชบัญญัติยาเสพติดใหโทษ พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 
7. พระราชบัญญัติวัตถุท่ีออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท พ.ศ. 2518 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 
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สําหรับการโฆษณาขายยาตามกฎหมายวาดวยยามีบทบังคับเก่ียวกับการโฆษณาขายยาวา 






กระทําท่ีฝาฝนกฎหมาย ซ่ึงในการกระทําผิดดังกลาว อาจมีผูเก่ียวของไดแก เจาของผลิตภัณฑ           
ผูโฆษณา ผูรับผิดชอบสื่อโฆษณา  
ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาขายยา จึงควรทราบขอหามขอกําหนดและขอบเขตของ
การโฆษณาขายยา ตามพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 
 
ผลิตภัณฑที่กฎหมายกําหนดใหตองขออนุญาตโฆษณา 
การโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีตองยื่นขออนุญาต ไดแก ยา อาหาร และเครื่องมือแพทย   
ท้ังสามผลิตภัณฑนี้อยูภายใตขอกําหนดของพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 
พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 และพระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย พ.ศ. 2531 
บทลงโทษสําหรับผูท่ีกระทําการโฆษณาขายยาโดยไมไดรับอนุญาต (มาตรา 88 ทวิ) หรือ
ขอความและวิธีการท่ีโฆษณามีลักษณะตองหาม ตามมาตรา 88 มาตรา 89 และมาตรา 90 มีโทษ
ปรับสถานเดียวคือปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท แตสําหรับผูท่ีฝาฝนคําสั่งใหระงับการโฆษณามีโทษจําคุก
ไมเกินสามเดือน และยังปรับเปนรายวันอีกวันละหารอยบาท จนกวาจะระงับการโฆษณาตามคําสั่ง 
และผูท่ีจะถูกลงโทษอาจเปนเจาของผลิตภัณฑ บุคคลหรือนิติบุคคลผูรับจางโฆษณา หรือเจาของสื่อ
โฆษณา เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร สถานีวิทยุ โทรทัศน เนื่องจากกฎหมายใชคําวา “ผูใด”                     
จึงหมายถึง บุคคลใดก็ตามท่ีมีเจตนาทําการโฆษณาฝาฝน จะตองถูกลงโทษในขอหาความผิดและ
ระวางโทษเดียวกัน ไมวาจะเปนเจาของสื่อ หรือผูรับจางโฆษณาก็ตาม 
“การโฆษณาอาหาร” หมายถึง การโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร 
ทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ ภาพยนตร หรือทางหนังสือพิมพ หรือสิ่งพิมพอ่ืน ๆ 
หรือดวยวิธีอ่ืนใด เพ่ือประโยชนในทางการคา ผูท่ีจะโฆษณาตองนําเสียง ภาพ ภาพยนตร หรือ
ขอความท่ีจะโฆษณาดังกลาวนั้นใหผูอนุญาตคือเลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยา 
(พระราชบัญญัติอาหาร, 2522) หรือผูวาราชการจังหวัด (คําสั่งสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา, 2547)  ซ่ึงผูไดรับมอบหมายตรวจพิจารณากอน เม่ือไดรับอนุญาตแลวจึงจะโฆษณาไดลักษณะ
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ดุลพินิจสั่งระงับการโฆษณาอาหาร โดยการสั่งเปนหนังสือใหผูผลิต ผูนําเขา ผูจัดจําหนาย หรือผูทํา
การโฆษณาอาหาร ระงับการโฆษณาอาหาร ถาเห็นวามีการโฆษณาฝาฝนมาตรา 41 คือไมขออนุญาต
โฆษณาหรือขออนุญาตโฆษณาแตยังไมไดรับอนุญาตใหโฆษณา หรือคณะกรรมการอาหารเห็นวา 
อาหารนั้นไมมีคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณตามท่ีโฆษณา ยังสามารถสั่งระงับการการผลิต 
นําเขา หรือจําหนายอาหารไดอีกดวย ซ่ึงเปนอํานาจเด็ดขาดของฝายบริหารท่ีจะสั่งระงับการโฆษณา
ไดทันที ถาเขาเง่ือนไขตามท่ีกําหนด 







บาท แตกรณีท่ีโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารเปนเท็จหรือหลอกลวง            
ใหเกิดความหลงเชื่อ โดยไมสมควร มีโทษจําคุกไมเกินสามป หรือปรับไมเกินสามหม่ืนบาท หรือท้ังจํา
ท้ังปรับ ตางกับบทลงโทษการโฆษณาขายยา มีเพียงโทษปรับสถานเดียวเทานั้น และกรณีท่ีฝาฝน
คําสั่งระงับการโฆษณาอาหาร จําคุกไมเกินสองป หรือปรับไมเกินสองหม่ืนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ 
และปรับเปนรายวันอีกวันละไมนอยกวาหารอยบาท แตไมเกินหนึ่งพันบาท ตลอดเวลาท่ีไมปฏิบัติ
ตามคําสั่ง แตโทษของการฝาฝนคําสั่งโฆษณายา จําคุกไมเกินสามเดือน หรือปรับไมเกินหาพันบาท 
หรือท้ังจําท้ังปรับ และปรับเปนรายวันอีกวันละหารอยบาท ซ่ึงท้ังสองผลิตภัณฑระวางโทษหนักเบา
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แตกตางกันมากอยางเห็นไดชัด ท้ัง ๆ ท่ีอัตราความเสี่ยงและอันตรายตอสุขภาพอนามัยในการบริโภค
ผลิตภัณฑยาสูงกวาอาหารมาก 
เนื่องจากมีการพูดถึงคําวา “หามโออวด” ไวในหลายพระราชบัญญัติ ท้ังนี้พระราชบัญญัติ
ตาง ๆ ก็ไมไดกําหนดคํานิยามของคําวา "หามโออวด"ไวเม่ือกฎหมายไมไดกําหนด คํานิยาม การทํา
ความเขาใจ คําวา "โออวด" ก็จะตองพิจารณาจากความหมายท่ัวไป  คําวา "โออวด" พจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 กําหนดใหหมายความวา "อวด,พูดยกตัว, พูดอวดม่ังมี" คําวา "อวด" 
หมายความวา "สําแดงใหรูเห็น, แสดงใหปรากฏ,นําออกใหดูใหชม, ยกยองตอหนาคน, แสดงใหคน
อ่ืนเขาใจวาตนมีคุณสมบัติเชนนั้น"  เนื่องจากไมมีการกําหนดความหมายไวอยางชัดเจน ผูเขียนจึงให
ความหมายของคําวา “โออวด” ดังนี ้
คําวา “โออวด” นาจะหมายความถึง การหลอกลวงและจูงใจใหผูบริโภคหลงเชื่อ โดยการให
แสดงดวยขอความ หรือการโฆษณาซ่ึงมีลักษณะเปนเชิงพาณิชย มิใชเปนการใหความรูหรือ
ขอเท็จจริงทางวิชาการ โดยมีลักษณะเปนเท็จหรือเกินความจริง เพ่ือใหผูบริโภคหลงเชื่อโดยไม






อินเทอรเน็ต (อังกฤษ: Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญท่ีมีการเชื่อมตอ
ระหวางเครือขายหลาย ๆ เครือขายท่ัวโลก โดยใชภาษาท่ีใชสื่อสารกันระหวางคอมพิวเตอร 
ท่ีเรียกวา โพรโทคอล (Protocol) ผูใชเครือขายนี้สามารถสื่อสารถึงกันไดในหลาย ๆ ทาง เชน อีเมล 
เว็บบอรด และสามารถสืบคนขอมูลและขาวสารตาง ๆ รวมท้ังคัดลอกแฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได 
อินเทอร เน็ตเ กิดข้ึนในป ค.ศ. 1969 (พ.ศ. 2512) จากการเกิดเครือขาย ARPANET 
(Advanced Research Projects Agency NETWORK) ซ่ึงเปนเครือขายสํานักงานโครงการวิจัย
ชั้นสูงของกระทรวงกลาโหม ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีวัตถุประสงคหลักของการสรางเครือขาย 
คือ เพ่ือใหคอมพิวเตอรสามารถเชื่อมตอและมีปฏิสัมพันธกันได เครือขาย ARPANET ถือเปน
เครือขายเริ่มแรก ซ่ึงตอมาไดถูกพัฒนาใหเปนเครือขายอินเทอรเน็ตในปจจุบัน 
อินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
อินเทอรเน็ตในประเทศไทยเริ่มข้ึนเม่ือป พ.ศ. 2530 โดยการเชื่อมตอมินิคอมพิวเตอรของ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร และสถาบันเทคโนโลยีแหงเอเชีย (AIT) ไปยังมหาวิทยาลัยเมลเบิรน 
ประเทศออสเตรเลีย แตในครั้งนั้นยังเปนการ เชื่อมตอโดยผานสายโทรศัพท ซ่ึงสามารถสงขอมูลได
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ชาและไมเปนการถาวร จนกระท่ังในป พ.ศ. 2535 ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร
แหงชาติ (NECTEC) ไดทําการเชื่อมตอคอมพิวเตอรกับมหาวิทยาลัย 6 แหง ไดแก จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย สถาบันเทคโนโลยีแหงเอเชีย (AIT) มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ศูนยเทคโนโลยี
อิ เ ล็ กทรอนิ กส และคอม พิว เ ตอร แห ง ช า ติ (NECTEC) มหาวิ ทย าลั ย ธ ร รมศาสตร  และ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร เขาดวยกันเรียกวา “เครือขายไทยสาร”การใหบริการอินเทอรเน็ตใน
ประเทศไทยไดเริ่มตนข้ึนเปนครั้งแรกเม่ือ เดือน มีนาคม พ.ศ. 2538 โดยความรวมมือของรัฐวิสาหกิจ 
3 แหง คือ การสื่อสารแหงประเทศไทย องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย และสํานักงานสงเสริม
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ (สวทช.) โดยใหบริการในนาม บริษัท อินเทอรเน็ต ประเทศไทย 










1. การควบคุมกํากับการโฆษณาโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและมีบทบาทในการดําเนินงานคุมครองผูบริโภคทางดาน
ผลิตภัณฑสุขภาพ โดยการควบคุมกํากับดูแล ตรวจสอบผลิตภัณฑสุขภาพในการดํารงชีวิตใหมีความ
ปลอดภัย มีคุณภาพไดมาตรฐาน ไดแก อาหาร ยา เครื่องสําอาง วัตถุอันตราย (ประเภทท่ีใชใน
บานเรือน) วัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท ยาเสพติดใหโทษ และเครื่องมือแพทย โดยมี
คณะกรรมการเฉพาะแตละผลิตภัณฑ รวม 8 ชุด คือ คณะกรรมการยา คณะกรรมการอาหาร 
คณะกรรมการเครื่องสําอาง คณะกรรมการเครื่องมือแพทย คณะกรรมการควบคุมยาเสพติดใหโทษ 
และคณะกรรมการปองกันการใชสารระเหย โดยมีหนาท่ีใหคําแนะนํา ขอเสนอแนะและใหความ
เห็นชอบตอรัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุขและเลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยา  
2. การควบคุมกํากับการโฆษณาโดยองคกรเอกชน (Wells and others, 2000,              
pp. 79-83) 
 มุงประสงคท่ีจะสรางความม่ันคงใหกับระบบเศรษฐกิจและปองกันบําบัดความเสียหาย
ตอสังคม ไดแก สหรัฐอเมริกา อังกฤษ ซ่ึงมีการควบคุมโดยองคกรภาครัฐและภาคเอกชนท่ีมีความ
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เขมแข็ง ประเทศเยอรมัน องคกรเอกชนมีบทบาทสําคัญในการควบคุมกํากับการโฆษณา ประเทศ 






ธุรกิจควบคุมกันเอง (Self – Regulation) โดยมีการจัดตั้งสมาคมหรือองคกรข้ึนทุกระดับคือ ผูใช
โฆษณา นักโฆษณา สื่อการโฆษณา และผูบริโภค ท้ัง 4 กลุมนี้ตางก็วางระเบียบ ขอบังคับ และ
มารยาทในการโฆษณา (Code of Practices) ของตนไว โดย การควบคุมผูใชโฆษณา ซ่ึง 1). ควบคุม
โดยนักโฆษณา, 2). ควบคุมโดยสื่อการโฆษณา และ 3). ควบคุมโดยผูบริโภค (J.Dirksen  and  
Kroeger, 1973, pp. 39-40) 
 
สภาพปญหาทางกฎหมายในการควบคุมกํากับการโฆษณาขายยา ผลิตภัณฑเสริม
อาหาร เวชภัณฑทางการแพทย และเคร่ืองสําอางผานเวปไซด 
 ดวยปจจุบันสภาพการเติบโตของเศรษฐกิจและสังคมไทยท่ีขยายตัวไปอยางรวดเร็วในทุก ๆ
ดาน  นอกจากนั้นตลาดยังมีลักษณะเปนการแขงขันเสรี (Competitions in Marketplace) มากข้ึน 
ผูผลิตและผูประกอบธุรกิจจําเปนจะตองอาศัยกลยุทธทางการตลาดท่ีมีการวางแผนการผลิต                  









 1. บทบัญญัติกฎหมายและองคกรรัฐท่ีมีหนาท่ีควบคุมกํากับ 
  สาเหตุหลัก เกิดจากตัวบทกฎหมายท่ีเก่ียวของกับหลักเกณฑการตรวจสอบ พิจารณา
โฆษณายังไมชัดเจน และลาสมัยไมทันกับความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสารและการผลิตงาน
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โฆษณา ทําใหหนวยงานท่ีมีหนาท่ีตรวจสอบและควบคุมการโฆษณาไมสามารถเขาไปบังคับหรือ
จัดการโฆษณาท่ีเขาขายหรืออยูกํ่าก่ึงระหวาง “ผิด” หรือ “ไมผิด” “เปนเท็จเกินจริงหรือไม” “ทําให
เกิดความเขาใจผิดหรือไม” “ชอบดวยกฎหมายหรือไม” ตองใชดุลพินิจพิจาณาตีความในการบังคับ
ใชกฎหมาย เนื่องจาก 
  1) บทบัญญัติของกฎหมายไมไดกําหนดคํานิยามไวชัดเจน การพิจารณา ตีความ จึง
เปนดุลพินิจของเจาหนาท่ี 
  2) เง่ือนไขการอนุญาต การสั่งระงับการโฆษณาและบทลงโทษในแตละผลิตภัณฑ
แตกตางกัน ไมเปนไปในแนวทางเดียวกันและใชโทษทางอาญาเปนมาตรการสําคัญในการดําเนินการกับ













 2. จริยธรรมของผูประกอบการโฆษณา 
  เนื่องจากในปจจุบันมีการแขงจันทางการคาท่ีสูงข้ึน ผูประกอบการจึงใชกลยุทธ
ตลอดจนวิธีการนําเสนอขายสินคาและบริการทางสื่อทุกรูปแบบ เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค 
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 1. การโฆษณาทางส่ืออิเล็กทรอนิกส 




ขอมูลขาวสารจากแหลงตาง ๆ ไดอยางไมจํากัด ชองทางการนําเสนอขาวสารและความบันเทิง
ตลอดจนการโฆษณาและการประชาสัมพันธในเชิงธุรกิจจึงไมจํากัดอยูเพียงเฉพาะสื่อโทรทัศน วิทยุ 







โฆษณาสินคาทางอินเตอรเน็ต การสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail) การโทรศัพทผานเครือขาย
อินเตอรเน็ต (Internet Phone) แตดวยการโฆษณาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีลักษณะเดนคือการติดตอ
แบบ 2 ทางในรูปแบบมัลติมีเดีย สะดวก รวดเร็ว สามารถใหขอมูลแกผูซ้ือมากกวาสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ 
ผูขายสามารถโฆษณาไดโดยไมเสียคาใชจายสูงชวยประหยัดตนทุนทางธุรกิจ และไมมีขอจํากัดเรื่อง
เวลาและสถานท่ี ผูซ้ือหรือผูขายจะอยู ณ ท่ีใด เวลาใดก็ได คุฯสมบัตินี้ทําใหเกิดปญหาไมทราบตัว
บุคคลท่ีติดตอซ้ือขายตางฝายตางไมทราบวาอีกฝายเปนใคร หากมีการโฆษณาหลอกลวงจะเปน
ปญหาในการหาพยานหลักฐานเอาผิดกับผูกระทําการหลอกลวงไดยาก  2. การโฆษณาในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  สําหรับประเทศไทยมีการโฆษณาผานเครือขายทางอินเตอรเน็ตในเชิงพาณิชย
เชนเดียวกับประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอ่ืน ๆ จากการสุมสํารวจพบวามีการโฆษณาผลิตภัณฑ
สุขภาพในเวปไซดตางประเทศ และเวปไซตของไทยท่ีไมถูกตองฝาฝนตอกฎหมายหลายประการ  
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  การโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพทางสื่ออิเล็กทรอนิกส มีผลกระทบตอผูบริโภคท้ัง เนื่อง






สินคาท่ัว ๆ ไป มีท้ังคุณประโยชนและโทษ ผูบริโภคจําเปนตองมีความรูและความเขาใจในผลิตภัณฑ
นั้น ๆ และเม่ือพิจารณาถึงบทบัญญัติกฎหมายแลว การโฆษณาควบคูกับการขายยาอันตรายหรือยา





ดวย สวนการโฆษณาผลิตภัณฑและเครื่องสําอาง แมไมตองหามเรื่องของใบอนุญาตก็ตาม แตขอมูล
โฆษณาท่ีเปนเท็จ หลอกลวง หรือ เกินความจริง กระทําไมไดเปนการฝาฝนกฎหมายปญหาการ
โฆษณาในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีเกิดข้ึนเปนเรื่องการโฆษณาท่ีไมไดรับอนุญาตและเปนเท็จ 
หลอกลวง หรือเกินความจริง แตหาตัวผูกระทําผิดไดยาก การตรวจสอบพิสูจนวาโฆษณาแตละชิ้น





เทคโนโลยีสารสนเทศ เพราะปจจุบันพระราชบัญญัติ กฎระเบียบท่ีมีอยูยังไมไดวางมาตรการใด ๆ ท่ี
จะควบคุมกํากับปญหาการโฆษณาในลักษณะดังกลาวไดชัดเจน และทันทวงที และท่ีสําคัญตองมีการ
บังคับใชกฎหมายใหเปนรูปธรรมซ่ึงหนวยงานภาครัฐท่ีตองรับผิดชอบไดแก สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) การสื่อสารแหงประเทศไทย 
(กสท.) ผูใหบริการอินเทอรเน็ต รวมกันกําหนดมาตรการท่ีเหมาะสมโดยการปองกันมิใหมีการฝาฝน
กฎหมายซํ้า โดนรวมกับภาคเอกชน สมาคม องคกรวิชาชีพ รวมท้ังการปดก้ันเวปไซดท่ีกระทําผิด
กฎหมาย ซ่ึงสถานการณและแนวโนมของปญหาวิธีการแกไข การซ้ือยาผานทางอินเทอรเน็ตใน
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ผูกระทําการโฆษณาขาดความรับผิดชอบโฆษณาสินคาโดยไมตั้งอยูบนพ้ืนฐานขอมูลความจริง                 
ยอมกอใหเกิดผลเสียหายตอผูบริโภคอยางไมอาจหลีกเลี่ยงได ผูบริโภคหลงเชื่อคําโฆษณาชักจูงท่ี
กระตุนใหเกิดความตองการ ท้ังท่ีไมมีความจําเปนตองบริโภคหรืออาจไมใชความตองการท่ีแทจริงก็










กระทําเพ่ือประโยชนของสาธารณะ โดยจะไมถูกลบลางโดยการกระทําท่ีไมชอบของรัฐบาล องคกร 
หนวยงานของรัฐตาง ๆ หรือจากการกระทําละเมิดจากบุคคลอ่ืน อีกท้ังการตรากฎหมายใด ๆ อัน
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รับผิดชอบ มีระบบการควบคุมกันเองโดยองคกรวิชาชีพ เชน สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 
หรือองคกรอ่ืน ๆ ในลกัษณะเดียวกัน รวมกันชวยพิจารณากลั่นกรองขอความท่ีโฆษณาของสมาชิกใน
สมาคมหรือองคกร กอนท่ีจะมีการนําออกเผยแพรสูสาธารณชน ซ่ึงการมีระบบควบคุมกันเองนี้ นาจะ
เปนวิธีการท่ีเหมาะสม เพ่ือมิใหมีการโฆษณาท่ีผิดกฎหมายเกิดข้ึน และเปนการยกระดับมาตราฐาน
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